





2.1 Pengertian Pemasaran 
Ada beberapa definisi mengenai pemasaran yang dikemukakan oleh beberapa 
ahli, diantaranya adalah sebagai berikut: 
a. Menurut Swastha (2008:5) 
“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis 
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik 
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”. 
 
b. Menurut Kotler dan Lane (2006) 
“Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 
yang bernilai dengan pihak lain”. 
 
c. Menurut Hasan (2013:1) 
 “Marketing atau pemasaran merupakan sebuah ilmu dalam strategi bisnis 
yang bertujuan untuk mencapai kepuasaan berkelanjutan bagi Stakeholder 
(pelanggan, karyawan, dan pemegang saham). Sebagai ilmu marketing 
merupakan ilmu pengetahuan yang objektif yang diperoleh dengan 
penggunaan instrument instrument tertentu untuk mengukur aktitifitas 
bisnis dalam membentuk dan mengembangkan”. 
 
 
2.2 Pengertian Kualitas Produk 
2.2.1 Produk 
 Menurut Kotler & Amstrong dalam Ginting (2015:90), “Produk 
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk perhatian, 
akuisi, penggunaan dan konsumsi yang dapat memuaskan keinginan 
dan kebutuhan” 
 
Menurut Kotler (2008:4), “Produk adalah segala sesuatu yang 
ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau 








2.2.2 Kualitas Produk 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:272), “Kualitas Produk 
adalah karakteristik produk atau jasa yang tergantung pada 
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang 
dinyatakan atau tersirat”. 
 
Menurut Kotler (2008), “Kita dapat mengatakan bahwa penjual 
telah menghasilkan mutu bila produk atau pelayanan penjual tersebut 
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan”. 
Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2009:49), “Kualitas Produk 
adalah suatu proses produksi, dimana kualitas produk yang diberikan 
penjual dapat menciptakan suatu persepsi positif dari pelanggan dan 
menghasilkan suatu kepuasan. 
 
2.2.3 Dimensi Kualitas Produk 
Menurut Garvin (dalam Yamit 2001:10) mengembangkan 
dimensi kualitas ke dalam delapan dimensi yang dapat digunakan 
sebagai dasar perencanaan strategis terutama bagi perusahaan atau 
manufaktur yang menghasilkan barang. Kedelapan dimensi tersebut 
adalah sebagai berikut : 
1. Performance (Kinerja), yaitu karakteristik dari produk inti 
2. Features, yaitu karakteristik pelengkap atau tambahan 
3. Relibiality (Kehandalan), yaitu kemungkinan tingkat kegagalan 
pemakaian  
4. Conformance (Kesesuaian), yaitu sejauh ana karakteristik desain dan 
operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya 
5. Durability (Daya Tahan), yaitu berapa lama produk dapat terus 
digunakan 
6. Serviceability, yaitu meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 
kemudahan dalam pemeliharaan dan penanganan keluhan yang 
memuaskan 
7. Estetika, yaitu menyangkut corak , rasa dan daya tarik produk 
8. Perceived, yaitu menyangkut citra dan reputasi produk serta 




Adapun Menurut Umar (2008:25-26) kualitas barang ditentukan 
melalui delapan dimensi sebagai berikut : 
1. Kinerja (Performance), Karakteristik utama yang dipertimbangka 
pelanggan dalam membeli produk tersebut, misalnya kecepatan. 
2. Kelebihan (Feature), berguna untuk menambahkan fungsi dasar, 
berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan pengembangannya. 
3. Kehandalan (Reability), berkaitan dengan kemungkinan suatu barang 
berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode 
tertentu. 
4. Kesesuaian (Conformance), berkaitan dengan tingkat kesesuaian 
terdahap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan 
keinginan pelanggan. 
5. Daya tahan (Durability), yaitu refleksi umur ekonomis berupa daya 
tahan atau masa pakai barang atau bisa juga diartikan suatu ukuran 
kemungkinan usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi 
normal. 
6. Kemampuan (Serviceability), berkaitan dengan kecepatan, 
kompetisi, kemudahan, dan akurasi dalam memberikan layanan. 
7. Keindahan (Aesthetic), yaitu daya tarik produk terhadap panca indra, 
misalnya bentuk fisik, model, warna dan sebagainya. 
8. Respon (Fit and Finish), bersifat subjectif perbaikan dengan 
perasaan pelanggan mengenai keberadaan produk tersebut sebagai 
berkualitas. 
 
2.3 Minat Beli Konsumen 
2.3.1 Minat  
Menurut Djaali (2008:121), “Minat adalah rasa lebih suka dan 
rasa ketertarikan pada suatu hal atau aktivitas, tanpa ada yang 
menyuruh”. 
Menurut Ahmadi (2009:148), “Minat adalah sikap jiwa 




tertuju pada sesuatu dan dalam hubungan itu ada unsur perasaan yang 
kuat” 
2.3.2 Minat Beli 
Menurut Thamrin (2008:142), “Minat beli adalah tahap 
kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli 
benar-benar dilaksanakan. 
Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa minat 
beli adalah keinginan dari diri konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap suatu produk. 
2.3.3 Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 
Menurut Swastha (2009), “mengemukakan faktor-faktor yang 
mempengaruhi minat beli konsumen sehubungan dengan perasaan dan 
emosi bila seseorang merasa senang dan puas dalam mengonsumsi atau 
memakai suatu produk”, yaitu sebagai berikut :  
1. Perbedaan Pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan 
seseorang dapat diperkirakan minat terhadap aktivitas yang 
dilakukan, penggunaan waktu senggangnya dan lain-lain. 
2. Perbedaan Jenis Kelamin, artinya minat wanita akan beda dengan 
minta pria. 
3. Perbedaan Usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa, dan orang 
tua akan berbeda minatnya terhadap suatu produk atau aktivitas yang 
lainnya. 
 Menurut Ferdinand (2009:129) dalam minat beli dapat 
didefinisikan melalui beberapa indikator yaitu : 
1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 
merefrensikan produk kepada orang lain. 
3. Minat prefensial, yaitu yang menggambarkan perilaku seseorang 




4. Minat eksploratif, yaitu minat ini menggambarkan perilaku 
seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang 
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat 
positif dari produk tersebut. 
 
